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ESTUDIO DEL IMPACTO DE LAS ESTRATEGIAS PUBLICITARIAS DE
RECONOCIDAS INSTITUCIONES PRESTADORAS DE SERVICIOS DE SALUD -
IPS- DE MEDELLIN

INTRODUCCION

El Mercadeo se ha convertido en uno de los fundamentos primordiales para la
comercializacion de productos y servicios. La globalizacién y alta competitividad son
variables de estudio obligadas para asegurar el éxito de las nuevas empresas que

buscan incursionar en un mercado inundado de diferentes opciones de consumo.

El cambio que exige constantemente el entorno de las organizaciones para
sostenerse, 0 en el mejor de los casos sobresalir en el medio, lleva a que al interior de
ellas, algunas areas dejen de considerar aspectos de vital importancia para su buen
funcionamiento y concentren todos sus esfuerzos en el dia a dia, sin tener la

posibilidad de planear y disefar tacticas que mejoren su comportamiento competitivo.

La Planeacion es un proceso que permite tener una visidn clara en cuanto a la
formulacién del futuro. Hoy por hoy la mayoria de las empresas disefian estrategias
para el logro de sus objetivos y metas, lo que les brinda resultados visibles a corto,

mediano y largo plazo.

Es por esto que el marketing, en el proceso de comercializacion de productos
tangibles e intangibles, se ha convertido en una herramienta clave para la

supervivencia en un medio que, por muchas razones, cada vez es mas competido.



Desde este punto de vista, para cumplir con los diferentes objetivos trazados desde la
planeacion estratégica, es de suma importancia recurrir a herramientas practicas y

tedricas que fundamenten y aporten resultados visibles.

La publicidad como elemento de la comunicacion de las empresas, que se plantea
como estrategia eficaz para informar e influir en el comportamiento de sus clientes
potenciales, se define como una estrategia permanente dentro de un plan de
mercadeo, que busca comunicar al mercado los productos que ofrecen y también las

caracteristicas y virtudes de la empresa.

Hoy por hoy las organizaciones son mas consientes de los efectos positivos o
negativos que pueden crear sus diferentes piezas publicitarias al generar efectos de

rechazo, aceptacion o de engafo en la mente de sus consumidores.

Es por esto que para las administraciones modernas los principios de mercadeo son
totalmente aplicables desde una vision publicitaria que establezca una comunicacién

bilateral entre sus clientes y sus productos o servicios.

Lo anterior fundamentado en la necesidad de trasmitir un mensaje que incremente de
cierta manera sus ingresos o simplemente le ayude a convertirse en la primera opcién
en recordacion para sus clientes potenciales. En resumen, que la estrategia
publicitaria estimule la demanda por los servicios o productos ofertados por la

empresa.

Con este texto monografico se busca hacer un estudio practico de analisis de las
estrategias publicitarias de IPS reconocidas como la Clinica de Rosario, Clinica Las
Ameéricas, Clinica Medellin, Clinica Las Vegas, Hospital San Vicente de Paul y Hospital
Pablo Tobon Uribe; con el fin de evaluar resultados de la percepcion sobre la

publicidad que estas IPS realizan, desde el punto de vista del usuario.
OBJETIVO GENERAL:

Realizar una evaluacion técnica sobre la percepcion de los avisos publicitarios de
varias IPS reconocidas de la ciudad de Medellin, con personas residentes en la ciudad

para determinar el impacto logrado en la comunicacién publicitaria.

OBJETIVOS ESPECIFICOS:



1. Establecer un perfil de las IPS reconocidas como la Clinica de Rosario, Clinica
Las Américas, Clinica Las Vegas y Hospital San Vicente de Paul, que facilite el

reconocimiento de su plataforma estratégica.

2. Identificar conceptos tedricos que brinden un soporte conceptual durante el
estudio.
3. Definir las piezas publicitarias que seran sometidas al estudio, teniendo en

cuenta que las mismas seran asignadas por cada IPS.
4, Definir el perfil de los individuos objetos del estudio.

5. Determinar si la posible estrategia de comunicacion de las IPS, es percibida

por los evaluadores de la publicidad.

6. Desarrollar una visién critica, analitica y vivencial, que complemente los
estudios tedricos que se llevaron a cabo durante el Postgrado en Gerencia de
IPS de la Universidad CES.

METODOLOGIA

Para el desarrollo de este estudio se realizara un estudio de campo con encuestas y

entrevistas encaminadas a la percepcion y reconocimiento de objeto de investigacion.

También se recurrira a texto bibliograficos y a articulos publicados en la Internet,
haciendo un detallado rastreo de informacion, respetando las fuentes y citando cada

uno de los elementos plasmados en esta monografia.
MARCO TEORICO:
INSTITUCIONES PRESTADORAS DE SERVICIOS DE SALUD - IPS-

“Las IPS son entidades oficiales, mixtas, privadas, solidarias o
comunitarias organizadas para la prestacion de los servicios de salud a
los afiliados al sistema de seguridad social en salud. Las IPS deben

especializarse en atencion de un nivel especifico de complejidad.

Pueden acogerse a una de las modalidades de contratacion, segun sus

necesidades, capacidades y limitantes. Entre estas modalidades cabe



destacar la contratacion por actividad o por vinculo laboral que son las

mas frecuentes en nuestro medio”’

MERCADEO

“El Mercadeo es un proceso gerencial que realiza el analisis, planeacion,
implementaciéon y evaluacion de los servicios o bienes ofrecidos, los
cuales estan disefiados para que se originen intercambios de valores
con mercados seleccionados, con politicas de precio justas, buena
entrega y distribucion de servicios y con claros objetivos de
comunicacion, para que en conjunto se motive accion de compra por el

cliente y se genere lealtad de largo plazo.”

El mercadeo permite crear estrategias que influyan de manera directa en las
transacciones de intercambio voluntarias que se llevan a cabo entre productor y
consumidor. Dicho proceso incluye la comunicacion y requiere de un mecanismo o

sistema para realizar el intercambio.

CONCEPTO DE ESTRATEGIA

Estrategia se define como las actividades que se realizan para alcanzar un fin definido.
Es proyectar los esfuerzos para conseguir resultados planteados en el proceso de

busqueda del éxito.

Este término en sus comienzos fue relacionado con la guerra, pues asi se llamaron a
la serie de planes que se pensaban y se implementaban en los diferentes

enfrentamientos para vencer a las tropas enemigas y conquistar grandes batallas.

Con el tiempo esas guerras fueron mas globales, mas costosas, mas complejas y
frecuentes, entonces se hizo evidente que la victoria dependia de factores distintos a

un gran ejército, la valentia y proezas de la lucha cara a cara.?

Lhttp://www.ces.edu.co/Descargas/guia_practica_construccion_ips_primer_nivel atencion.pdf

2. ALZATE GOMEZ, Juan Gonzalo. Mercadeo Integral en Servicios de Salud. Editorial CES. Segunda
Edicion. Medellin. 2007. P 27.

3 VALDIVIESO, Renato. Planificacion estratégica. Curso de ciencia y tecnologia. Modulo cuatro.
Convenio Andrés Bello. Bogota. p.37.



‘Ahora era méas importante el papel del lider, ya que los
resultados comienzan a depender de su inteligencia, su
capacidad de evaluar correctamente la singularidad de cada
situacion y para idear estrategias apropiadas con relacion a las
fuerzas propias, a las de contendor y a las condiciones de la
batalla, todo lo cual lo hace un elemento clave para lograr el éxito

por encima de otros factores.”™

Poco a poco este proceso de estudio, planificacion y confrontacion al enemigo fue
adoptada en el campo de los negocios pues reflejaba una accién encaminada a

conseguir algo ansiado por varios competidores.®

Otra de las caracteristicas que hacen que se relacione de manera directa el ejercicio
bélico con el desarrollo empresarial es que al poner en practicas estrategias es
imposible conocer las reacciones y acciones de los competidores hasta que estas se

producen y con ello las consecuencias de cada acto asumido. °

Desde este punto de vista se comienza a esbozar la necesidad de conocer al otro, su
entorno y a la propia empresa. La planeacion parte de la idea de hacer auditorias
externas e internas para definir las debilidades, fortalezas, oportunidades y amenazas
para poder plantear acciones efectivas que lleven a la organizacion a tener una

gestion exitosa.

“El resultado de la auditoria externa es un conjunto de
oportunidades sobre las cuales se basara el futuro de la firma y
de los peligros y amenazas que debe eludir. Mediante la auditoria
interna se identifican las fortalezas y debilidades claves en areas
como la gerencia, el mercadeo, produccion, finanzas, Ila

investigacion y el desarrollo™

4 Tbidem.
5 GARRIDO BUG, Santiago. Direccion estratégica. Ed. Mac Graw Hill. Segunda edicion. Madrid. p. 2.
6 Ibid. P. 3.

7VALDIVIESO, Renato. Planificacion estratégica. Curso de ciencia y tecnologia. Médulo cuatro.
Convenio Andrés Bello. Bogota. p.37.
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Las estrategias para las empresas se han convertido en esas herramientas de ataque
frontal a la competencia y posicionamiento en la mente de sus clientes, ya que de su

efectividad depende el mantenerse o no en la lucha que existe en el mercado.

CONCEPTO DE PUBLICIDAD.

Este concepto en un sentido netamente tedrico, se define como dar a conocer o hacer
publica una cosa, consiguiendo que este reconocimiento alcance el mayor nimero de

personas.?

“Es una disciplina cientifica cuyo objetivo es persuadir al publico
meta con un mensaje comercial para que tome la decision de

compra de un producto o servicio que una organizacion ofrece.”

La publicidad es un moédulo perfecto para calibrar la potencia econdmica y cultural de
un Pais. Es por esto, que este concepto va completamente ligado con el desempefio
de un profesional en mercadeo, pues éste tiene que ver con la mayoria de las
actividades de los individuos: llega a todas partes, no reconoce fronteras geograficas
ni idiomaticas, y, la mayoria de las veces, sirve como instrumento de compenetracién y

entendimiento entre las comunidades.

Con el pasar del tiempo la publicidad ha sufrido una serie de cambios y
transformaciones. Nuevas tendencias y nuevas situaciones han variado las
perspectivas y estrategias que se han proyectado desde su teoria. Lo que hace
muchos anos fue reconocido como importante y primordial, con el pasar de los afos

ha pasado a ser absurdo y contraproducente.

Para la ejecucion de todas sus estrategias, esta disciplina se ha proyectado mediante
los medios de comunicacion, pues como herramienta de difusiéon de aparicién regular
que reproducen en forma multiple los mensajes publicitarios del anunciante, hacen que

este llegue a una audiencia especifica, recibiendo una retribucién por tal servicio.

Existen dos técnicas publicitarias para la utilizacion de medios de comunicacion.

Above the line (en espafiol sobre la linea), ATL, que es una técnica que se desarrolla

8 RUESCAS, Francisco. Manual de publicidad. Primera Edicion. Editorial Abad. 1957. p. 15.

9 KOT, Nathalia. Teoria de la publicidad. www.monografias.com .
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con la publicidad tradicional para campafas de productos o servicios, enfocandose por
lo general en medios de comunicacion costosos y masivos, tal como television, radio,

cine, via publica troncal, diarios y revistas entre otros.

Los Below the line, que significa debajo de la linea, BTL, consistente en el empleo de
formas de comunicacion no masivas dirigidas a segmentos especificos, desarrollada
para el impulso o promocion de bienes o servicios mediante acciones especificas.
Debe ser caracterizada por el empleo de altas dosis de creatividad y sentido de
oportunidad, creandose de ésta manera novedosos conductos para comunicar

mensajes '’

El BTL se proyecta hacia un publico mas especifico, pues su comunicacién puede
estar dirigida a un segmento delimitado o a una persona en particular dentro de la
estratificacion perfilada. En muchos casos su implementacién es de costo bajo,
haciéndolo accesible a anunciantes que disponen de pocos recursos econoémicos para

desarrollar una campana ATL.

MEDIOS DE COMUNICACION

La comunicacion es el intercambio de mensajes entre individuos. Puede ser
del tipo unidireccional o unilateral, o sea, que el emisor emite el mensaje
esperando que el receptor lo recoja y lo entienda. Sera bidireccional o bilateral,
cuando el receptor devuelva al emisor algun tipo de respuesta, y dependiendo
del motivo de la comunicacion o del contenido del mensaje, este producira un

efecto en el receptor.

Para la transmision de estos mensajes durante afios se ha recurrido a los
medios de comunicacion. Este concepto como tal es dificil de definir por la
cantidad de significados que se pueden encontrar en diferentes textos y fuentes
de consulta en linea. Aun asi existe una definicion que tal vez describa de

manera especifica la funcién y los objetivos de los medios:

“Es la aplicacion de los principios, de las técnicas de la informacion,

sociolégicas, politicas y econdémicas para la difusion de datos,

10 Wikipedia. La enciclopedia libre. ATL y BTL. http://es.wikipedia.org
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vertebrados y estructurados, sistematizados y estimados dirigidos a
los grandes conglomerados. En otras palabras implica el manejo de
informacién orientadas a numerosos sectores de la poblacion, a la
nacion misma y a los habitantes de otros territorios, es decir, a la

sociedad en general. 1

Los medios de comunicacion nacieron ante la necesidad de comunicar noticias y se
han revelado como instrumentos aptos para generar audiencia. Ante este desarrollo se

han establecido los siguientes medios tradicionales:

1. Television: Posee imagen movimiento, color y sonido, lo que le permite
expresar el mensaje de una manera mas beneficiaria para el producto o

servicio. Aun asi la comunicacion es perecedera y se difumina rapidamente.

2. La radio: Es un medio que se utiliza por lo regular mientras se hace otra
actividad y crea la ilusién de que el mensaje se transmite es directamente para
el oyente. No obstante, presenta como dificultad que al no contar con un
componente visual, el mensaje dura aun menos tiempo que el de la television

en la mente del receptor.

3. El cine: Tiene la mejor imagen, el mejor sonido, pantalla grande y una calidad
inalcanzable por los otros medios. Por su caracter de entretenimiento, se limita
s6lo a poder enviar mensajes de productos o servicios que tengan que estar

ligados exclusivamente con el ocio y diversion.

4, La prensa: Requiere de un acto voluntario por parte del lector, lo que
representa la necesidad de desplazarse hasta un punto de venta y hacer una
inversion econdmica cada que se quiera tener acceso al mismo. Pero es un
medio medible y que representa una buena herramienta para comunicar
mensajes extensos y para conseguir que una imagen se quede mas tiempo en

la mente del lector.

5. Medio exterior: el individuo capta el mensaje con el sélo hecho de salir a la
calle, sin tener que buscarlo directamente y puede contemplarlo sélo como

distraccion. Por la rapidez que es captada por el receptor debe tener mensajes

11 Concepto de Medios de Comunicacion. http://sistemas.itlp.edu.mx
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muy sencillos y faciles de captar en un pequefo lapso de tiempo. Puede estar
acompanado de imagenes que ayuden a transmitir lo que se dice en el texto,

para complementar la accion si el lector no se detiene a leerlo.

6. Revistas: Tiene como ventaja que a diferencia de la prensa, permanece mas
tiempo en poder del lector, quien se demora en desecharla ya que en su
mayoria pueden ser coleccionables o pueden ser leidas de manera repetitiva
por otras personas. Esto hace que el mensaje goce de multiples oportunidades
de contacto con el lector que se concentra s6lo en el mensaje que esta

captando.'

7. Internet: Aunque es un medio que en comparacion a los otros tiene menos
tiempo al servicio de los individuos, por la importancia que ha tomado en los
ultimos afos, puede percibirse como un medio ya tradicional. Es un medio
audiovisual, interactivo y selectivo que dependiendo del tipo de producto y de
publico objetivo, puede llegar a un bueno numero de clientes potenciales. Sus
mayores ventajas son la selectividad alta, bajos costos, impacto inmediato,

capacidades interactivas.

Por otro lado también existe un grupo de medio de comunicacion que se definen como
los alternativos, que tiene como caracteristica principal, ademas de estar proyectados
hacia un publico exclusivo y estrechamente segmentado, la innovacion. Exploran
formatos alternativos para transmitir mensajes y, como su nombre lo dice, brinda

alternativas novedosas para el anunciante y el publico.

Pueden tratarse de adaptaciones de los medios tradicionales y pueden ser masivos,
cuando estan en contacto permanente con las masas; es decir, que este medio
produzca una gran cantidad de impactos dentro del publico en general. Ejm: las vallas

moviles.

También pueden ser direccionados, que son aquellos que llegan y generan impacto

dentro de un publico todavia méas especifico. Ejm: los carritos de mercado.™

12 GONZALEZ Maria Angeles y CARRERO Enrique. Manual de planificacién de medios. Ed.
Coleccion Universidad. Madrid. p. 78.

13 LOPEZ Liliana y otros. Los medios alternativos en las estrategias de comunicacién. Tesis
Universidad Pontificia Bolivariana. Facultad de Publicidad. Medellin. 2004. p. 38.
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CONCEPTO DE ENCUESTAY ENTREVISTA

La entrevista puede ser definida como un mecanismo de investigacion que permite
adquirir o profundizar conocimientos sobre grupos, procesos o situaciones de la vida

profesional y diaria.

“Una entrevista es un hecho que consiste en un dialogo entablado entre
dos o0 mas personas: el entrevistador o entrevistadores que interrogan y
el o los entrevistados que contestan. La palabra entrevista deriva del
latin 'y significa "Los que van entre si". Se trata de una técnica o
instrumento empleado para diversos motivos, investigacion, medicina,

seleccién de personal.”*

La encuesta es otro método similar de investigacion que consiste en obtener
informacion mediante el uso de cuestionarios disefados de manera anticipada y de

preguntas directas y puntuales.™

A diferencia de la encuesta, una entrevista es mucho mas amplia y permite que el
entrevistador pueda interactuar con el entrevistado, facilitandose el echo de generar
nuevas preguntas a medida que se lleva a cabo el intercambio de palabras, mientras
la encuesta en mucho mas puntual y dirigida a la consecucién de una informacion

especifica.
Existen dos tipos de preguntas:

1. FORMA DE PREGUNTA ABIERTA: las preguntas permiten a los entrevistados
dar cualquier respuesta que parezca apropiado. Pueden contestar por

completo con sus propias palabras.

2. FORMA DE PREGUNTA CERRADA: ademas de las preguntas, se
proporcionan al usuario un conjunto de respuestas en las que debe limitarse
para responder. Este tipo de preguntas brinda datos mas exactos en procesos

de investigacion.

14 http://es.wikipedia.org/wiki/Entrevista period%C3%ADstica

15 http://www.promonegocios.net/mercadotecnia/encuestas-1.htm
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DESARROLLO DEL TRABAJO DE CAMPO

1. Definir el perfil de los encuestados:
Para definir el perfil de los individuos que hicieron parte del estudio, se tuvo en cuenta
las siguientes variables:
SEXO: Hombres y Mujeres.
EDAD: Entre 25 y 50 afios.
ESTRATO: 4,5y 6.
NIVEL DE ESTUDIO: Desde bachilleres hasta universitarios con postgrado.
ESTADO LABORAL: empleados dependientes, amas de casa y empleados
independientes. Con EPS y servicio de medicina prepagada. Habitantes de la ciudad
de Medellin.

2. Construccion de la encuesta:

Durante la construcciéon del cuestionario evaluador, se definié que seria de forma de
pregunta cerrada. Esto con el fin de determinar las posibles variantes de respuestas

estandares, lo que facilitaria la evaluacion de los resultados por métodos estadisticos.

Para definir las preguntas del cuestionario, se tuvieron en cuenta los siguientes

lineamientos:

« Utilizar preguntas breves y faciles de comprender.

* No emplear palabras que induzcan una reaccion estereotipada.
* No redactar preguntas en forma negativa.

* No formular preguntas en las que una de las alternativas de respuesta sea tan

deseable que dificilmente pueda rehusarse

16



« Evitar preguntas que obliguen a hacer calculos o esfuerzos de memoria.

Luego de unificar criterios acerca de cuales serian las variables a tener en cuenta para
la evaluacion, se construye la encuesta, se corrige y se adapta a las necesidades

reales del estudio:

ENCUESTA PARA MEDIR EL NIVEL DE PERCEPCION DE UNA PIEZA PUBLICITARIA

IPS:

Con este cuestionario se pretende evaluar los avisos publicitarios de varias clinicas y hospitales de la ciudad, con el fin de proponer
mejoras de comunicacion hacia el publico que las dirigen. De antemano gracias por su colaboracién.

1.  Usted que cree que le quieren comunicar con este aviso? (sefiale solo una opcién)
a.  Alta calidad cientifica
b.  Mucha tecnologia médica
c.  alta calidad del servicio
d.  Unamplio portafolio de servicios médicos
e.  Unasinstalaciones modernas
f. No capto ningin mensaje en este aviso de esta entidad
2. ¢Qué opina acerca de las imagenes impresas en la pieza? (sefiale solo una opcién)
a.  Estan acordes con el mensaje que capte
b.  Me parecen equilibradas con el texto del aviso
c.  No me parecen apropiadas para el texto del aviso
d.  Innecesarias: Es suficiente con el texto.
e.  Contaminantes visuales: no dicen nada.

3. Si conoce la institucion del aviso, segin lo que conoce de ella, le parece coherente el aviso con la filosofia de la
empresa, es decir, le ven coherencia o lo ven desfasado? (sefiale solo una opcién).

f. Coherente, esta acorde para esa entidad
g. incoherente, no lo relaciono con esa entidad.
h.  no opino, no conozco la entidad.
4.  Cree que la pieza: (sefiale solo una opcidn)
a.  Tiene suficiente informacidén y es clara.

b.  Estd saturaday no es claro lo que quiere transmitir.
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c. Deberia tener mas informacion, es inconclusa.

d. Otra

5.  Este aviso publicitario en general: (sefiale solo una opcién).
e. me gustay suinformacioén es clara
f. no me gusta y no es claro para mi
g.  nime gusta ni me disgusta
Gracias por su colaboracion.

3. Definicion de la muestra que seria sometida al estudio.

Luego de definir el perfil, se procedié a escoger una muestra de 80 personas las que
fueron separadas en cuatro grupos de 20 personas. A cada grupo se le asigné una de

las piezas publicitarias que serian analizadas y se les aplicé la encuesta.
4. Tabulacién y conclusiones:

Luego de recoger la informacién, las encuestas fueron procesadas y analizadas
arrojando datos necesarios para la formulacion de conclusiones que permitan informar

a las diferentes IPS como esta siendo percibida su publicidad en el publico en general.
RESULTADOS:
1. CLINICA EL ROSARIO:

Reseia Historica

i

Para el cuidado de los enfermos “Haran todo lo que la Caridad pueda inspirarles’
(MARIE POUSSEPIN, fundadora de las Hermanas de la Caridad Dominicas de la
Presentacion).

La atencion a los enfermos fue una preocupacion siempre presente en la vida de Marie
Poussepin, ella hizo del servicio a los enfermos, un modo concreto de vivir el
Evangelio; la Clinica El Rosario, fiel al pensamiento de la fundadora y coherente con
los valores Evangélicos, continua hoy esta mision.

La Clinica EI Rosario es una institucién privada, sin animo de lucro, de alto nivel de

complejidad, reconocida segun Resolucion 1560 de Junio 29 de 1995 por la D.S.S.A.
Cuenta con dos sedes y con una experiencia de 50 anos de servicio a la comunidad.
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La Sede Centro ubicada en la parte oriental de la ciudad, en el barrio los Angeles, en
la calle Uraba (62) entre las carreras Mon y Velarde (41) y Brasil (42).

En noviembre de 2005, entré en funcionamiento la segunda sede ubicada en el Barrio
Poblado, Carrera 20 No 2 Sur 185 Loma el Tesoro.

Misidn

Somos una Institucion Catdlica, privada, prestadora de servicios integrales de salud de
alta complejidad, fundada por las Hermanas de la Caridad Dominicas de la
Presentacion, con dos sedes, ubicadas en el area metropolitana de la ciudad de
Medellin.

Generamos satisfaccion en nuestros clientes internos y externos, mediante el
conocimiento y respuesta permanente a sus necesidades y expectativas y el

cumplimiento de las caracteristicas de calidad.

Respondemos en forma oportuna a los requerimientos normativos, promovemos y
cuidamos la vida y la salud, en fidelidad al Evangelio y al Carisma de Marie Poussepin

para el bien de la persona que sufre, la familia y la comunidad a la que sirve

Vision

Para el afno 2012, ser una institucion lider a nivel Nacional con proyeccion
Internacional en la prestacion de servicios integrales de salud de alta complejidad, que
de respuesta a los requerimientos de nuestros clientes, logrando altos indices de
seguridad, desarrollo y competitividad, con la administracion eficiente de los recursos,
proteccion del medio ambiente, mejora continua de los procesos y compromiso del

equipo humano con la MISION institucional.
Servicios
Contamos con un equipo humano idéneo, comprometido con el cuidado de la salud y

la vida, que constituye nuestra mayor fortaleza.
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o Hospitalizacion: adultos y pediatria.

. Cirugia en todas las especialidades.

. Urgencias adultos y pediatricas.

. Unidades de cuidados intensivos y especiales adultos, pediatricos y
neonatales.

. Consulta externa y amplia gama de especialistas.

. Ginecobstetricia.

. Ayudas diagnosticas y terapéuticas.

Contamos con equipos de la mas alta tecnologia y todos los recursos médicos y
cientificos para brindarles a nuestros pacientes un diagnéstico oportuno rapido y

seguro.
. Ecocardiografia

. Tomografia

. Neurointervencionismo

. Laboratorio Médico y Patolégico.

o Hemodinamia e Intervencionismo

. Resonancia Magnética general y especializada.
o Endoscopia

Otros servicios

. Chequeo Ejecutivo

. Rehabilitaciéon Fisica y Cardiaca

. Manejo del dolor

. Cuidados Paliativos

. Centro de escucha y apoyo espiritual

Ambas sedes estan dotadas con equipos de alta tecnologia, un sistema de
informacion en crecimiento y un equipo humano idéneo que constituye su mayor

fortaleza.

En 1995 con la ley 100 de 1993, la Clinica se dispone a implementar cambios en su

estructura y procesos: reformas internas, formacion continua del personal, apertura a
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alianzas estratégicas y competencia a través de nuevos paradigmas, que la preparan

para afrontar nuevos retos a nivel local, nacional e internacional.

En diciembre de 2002, la Sede Centro recibe la Certificacion del ICONTEC [SO
9001:2000, renovada en noviembre de 2005 y vigente hasta noviembre de 2008 y en
noviembre del ano 2006, recibe del Ministerio de Proteccion Social a través del

Instituto Colombiano de Normas Técnicas ICONTEC el certificado de Acreditacion.

Hoy la Clinica el Rosario es un centro de referencia a nivel local, departamental y
nacional, con proyeccion internacional, bajo el lema que integra nuestra filosofia:
“AMOR QUE ACOMPANA Y SERVICIO QUE ALIVIA”."™

Pieza publicitaria:

16 .. .
Tomado de: http://www.congresoclinicarosario.com
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Profesionales de alto nivel clentifico
Alta tecnologla
Ambiente ecologico

La Clinica El Rosario
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Resultados de la encuesta:
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1. ¢Usted qué cree que le quieren comunicar
con este aviso?

M a. Alta calidad cientifica

0%

W b. Mucha tecnologia médica
W c. alta calidad del servicio
m d. Unamplio portafolio de

servicios médicos

m e. Unas instalaciones modernas

m f. No capto ninglin mensaje en
este aviso de esta entidad

Esta pregunta define que los encuestados captaron un mensaje relacionado con la alta
calidad del servicio y a la tecnologia médica. Ante los porcentajes finales se puede
definir que lo proyectado en cuanto al servicio que quiere proyectar la IPS es acorde

con los principios de la misma.

2 {Qué opina acerca de las imagenes
impresas en la pieza?

M a. Estan acordes con el mensaje
que capte

H b. Me parecen equilibradas con
el texto del aviso

M c. No me parecen apropiadas
para el texto del aviso

B d. Innecesarias: Es suficiente
conel texto.

H e. Contaminantes visuales: no
dicen nada.

|
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En cuanto a la calidad de las imagenes se puede concluir que, segun los encuestados,
estdn acordes equilibradas con respecto al texto. Aunque existe un pequefio
porcentaje que opinan que pueden ser innecesarias o contaminantes visuales, durante
el ejercicio mostraron estar de acuerdo con la utilizacion de las mismas; solo
manifestaron que no era necesario el uso de tantas fotografias para expresar el

mensaje.

3. Si conoce la institucion del aviso, segun lo
que conoce de ella, le parece coherente el
aviso con la filosofia de la empresa, es
decir, le ven coherencia o lo ven desfasado?

m f. Coherente, esta acorde para
esa entidad

M g. incoherente, no lo relaciono
conesa entidad.

h. no opino, no conozco la
entidad.

Aunque se cuenta con un mayor porcentaje en cuanto a la coherencia del mensaje con
su filosofia o razon de ser, es importante analizar el hecho que para otro porcentaje, el

segundo en su orden, los principios de la institucién no sean reconocidos.

En cuanto a la incoherencia que manifestaron algunos puede estar basada en que no
ven relacion del aviso con el slogan “amor que acompafa y servicio que alivia”, solo
describen la parte fisica y religiosa (el amor puede no ser sélo apoyo espiritual) de la
IPS.
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4. Cree que la pieza:

0%

M a. Tiene suficiente informacion
y es clara.

W b. Esta saturada y no es claro lo
que quiere transmitir.

M c. Deberia tener mas
informacion, es inconclusa.

md. Otra

Esta pregunta define que la pieza cumple con los objetivos en cuanto a la informacion

y la efectividad de la transmision del mensaje.

5. Este aviso publicitario en general:

M e. me gusta y su informacion es
clara

| f. no me gustay no es claro
para mi

M g.ni me gusta ni me disgusta

Este numeral reafirma los datos recogidos con la pregunta anterior, pues demuestra la
cercania y la satisfaccion producida en el encuestado. Esto demuestra que la pieza es

clara y concisa para la muestra estudiada.
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2. CLINICA LAS AMERICAS.

Resena historica

Clinica Las Américas es una moderna institucion hospitalaria que inicié labores el 28
de octubre de 1993, dedicada a la prestacion de servicios integrales de salud de alta
tecnologia y calidad humana en mas de 77 especialidades y subespecialidades de la

salud.

Se encuentra estratégicamente ubicada en la ciudad de Medellin, Colombia, en el
sector denominado La Mota, uno de los de mas crecimiento en la ultima década, con
la cercania del aeropuerto regional Enrique Olaya Herrera y con una amplia red vial

que garantiza su facil acceso desde cualquier sitio de la ciudad.

Clinica Las Américas cuenta con 200 camas de hospitalizacién, 20 camas de
Cuidados Intensivos adultos, 5 camas de cuidado intensivo pediatrico, 10 camas para
cuidados neonatales, 12 quiréfanos para cirugia general y especializada en ortopedia,
neurocirugia, cirugia cardiovascular, cirugia plastica, otorrinolaringologia, urologia,
cirugia de térax, cirugia gastrointestinal, cirugia infantil, ginecologia y obstetricia,

oftalmologia, cirugia oncoldgica, cirugia de minima invasion, entre otras.

Una de las mayores fortalezas es que a través de sus 533 accionistas puede brindar
un portafolio integral de servicios de salud en 77 especialidades y subespecialidades,
constituyéndose asi en una de las mejores opciones hospitalarias de la ciudad.
Portafolio que se ve complementado por unidades de apoyo diagndstico como
laboratorio médico de referencia, cardiologia no invasiva, endoscopia, laboratorio de

patologia, cardiologia intervencionista, medicina nuclear y rayos x.

Mision

Existimos para mejorar la salud de las personas y contribuir a la calidad de vida en el

mundo.
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Vision

Seremos una Red Hospitalaria confiable y rentable, reconocida por sus programas
integrales de alta y mediana complejidad, soportada en el conocimiento, la

investigacion y el respeto al medio ambiente.

Servicios

+ Cirugia Cardiovascular

+ Medicina Nuclear

+ Laboratorio Vascular

+ Neumologia y terapia Respiratoria

+ Neumologia y terapia Respiratoria

+ Cirugia de Alta Tecnologia+ Medicina Nuclear

+ Cardiologia Clinica

+ Visual Laser

+ Servicios de Electroencefalograma

+ Servicios Litroticia Extracorporea+ Instituto del Suefio

+ Unidad de Cuidados Especiales'’

' Tomado de: http://www.pmamericas.com
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Pieza publicitaria:
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Resultados de la encuesta:

1. ¢Usted qué cree que le quieren comunicar
con este aviso?

M a. Alta calidad cientifica

W b. Mucha tecnologia médica
M c. alta calidad del servicio

m d. Unamplio portafolio de

servicios médicos

m e. Unas instalaciones modernas

m f. No capto ninglin mensaje en
este aviso de esta entidad

La tendencia en esta pregunta es la de demostrar que mediante la pieza se pueden
percibir diferentes caracteristicas de la institucion haciendo uso sé6lo de una imagen.
Aun asi hubo personas que sefalaron que el mensaje como tal no llena sus

expectativas como usuario.
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2 {Qué opina acerca de las imagenes
impresas en la pieza?

0%

M a. Estan acordes con el mensaje
que capte

H b. Me parecen equilibradas con
el texto del aviso

M c. No me parecen apropiadas
para el texto del aviso

M d. Innecesarias: Es suficiente
con el texto.

M e. Contaminantes visuales: no
dicen nada.

Una de las caracteristicas que definitivamente llama la atencién es la imagen, pues
esta expone en si todo el mensaje que quiere trasmitir la IPS sin generar confusion ni

distracciones visuales, haciéndola fresca y de facil recordacion.

3. Si conoce la institucion del aviso, segun lo
que conoce de ella, le parece coherente el
aviso con la filosofia de la empresa, es

decir, le ven coherencia o lo ven desfasado?
0%

m f. Coherente, esta acorde para
esa entidad

M g. incoherente, no lo relaciono
conesa entidad.

M h.no opino, no conozco la
entidad.

Ante este item se puede precisar que la muestra de personas encuestadas manifiesta

su gusto y reconocimiento por esta IPS. Demuestra ser la que mas genera recordacion
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en todos los grupos evaluados. Relacionan facilmente los principios de la empresa con
el mensaje que se les quiere transmitir.

4. Cree que la pieza:

0%

M a. Tiene suficiente informacion
y es clara.

W b. Esta saturada y no es claro lo
que quiere transmitir.

W c. Deberia tener mas
0% informacién, es inconclusa.

md. Otra

Aunque los individuos expresan abiertamente que es claro el mensaje, se reprocha el
hecho de que la IPS puede ser un poco mas amplia en la informacién transmitida.

Durante el trabajo de campo el grupo se puntualizé que hace falta tener en cuenta el
informar acerca de los servicios que presta.
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5. Este aviso publicitario en general:

M e. me gusta y su informacion es
clara

| f. no me gustay no es claro para
mi

g. ni me gusta ni me disgusta

Se muestra una marcada tendencia a la indiferencia le produce a los individuos.
Aunque la muestra expresa reconocer la institucién por el posicionamiento en el
medio, reclaman mas informacién en cuanto a los servicios y beneficios. Por lo tanto
se puede concluir que aunque la pieza genera recordacién y transmite el mensaje
sentimental que quiere hacerle llegar al publico, no pone en conocimiento su portafolio

de servicios, lo que genera vacios de informacion.
3. HOSPITAL SAN VICENTE DE PAUL
Resena histoérica

La historia del Hospital Universitario San Vicente de Paul, se remonta a 1912, cuando
un grupo de filantropos antioquefios gestaron la idea de construir un hospital. Por
aquella época sélo existia en la ciudad de Medellin el Hospital San Juan de Dios, pero
sus condiciones eran lamentables: el local era estrecho, el mobiliario completamente
deteriorado, el instrumental incompleto y deficiente y no contaba con camas
suficientes para la atencion de los pacientes, quienes debian esperar turnos tirados en

andenes por dias enteros para poder ocuparlas.

Don Alejandro Echavarria Isaza mostré desde un comienzo gran entusiasmo por esta
iniciativa y decidi6 liderar este proyecto con todo su empefo; asi lo comunicd a sus

hijos a principios de 1913, estando su esposa gravemente enferma: "...he resuelto
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fundar un hospital, pero un hospital grande, muy grande, que tenga siempre la
capacidad suficiente para albergar a todo hijo de Antioquia y del resto del pais que

necesite de sus servicios".

Desde ese momento se dedico, con todo el espiritu emprendedor que le caracterizaba,
a motivar a toda la sociedad de la época para que sacaran adelante aquella causa,
que contd con el apoyo de la Iglesia, de los industriales, de la intelectualidad de la
época y del conocimiento médico que habia alcanzado la Escuela de Medicina de la

Universidad de Antioquia, creada desde 1871.

Aquella iniciativa fue de una visidon realmente histdrica y, aunque se decia entonces
que una ciudad como Medellin con sélo 60.000 habitantes no necesitaba un hospital
tan grande, de 13 pabellones, el grupo de impulsores del Hospital siempre tuvo
claridad sobre la magnitud de la obra que necesitaba la ciudad, la cual iba en franco

ascenso poblacional e industrial.

Pese a que el Hospital nacié de un sentido eminentemente caritativo fue en su seno
donde surgi6 también la necesidad de convertirse en una entidad autosuficiente y
manejada con criterios de empresa, razon por la cual en 1973 se creo la Corporacion
de Fomento Asistencial del Hospital San Vicente de Paul -Corpaul- entidad que ha
manejado desde entonces los bienes pertenecientes a la institucion, considerados no
hospitalarios y han sido una fuente importante de recursos para el Hospital,
adelantando ademas campanas financieras. Tiene a su cargo la Planta de sueros,
inaugurada en 1981, actualmente diversifica sus productos ofreciendo suturas y

antisépticos.

Por su parte, los profundos cambios para el sector salud generados por la ley 100 de
1990, hicieron necesario que el Hospital elaborara el plan de direccionamiento
estratégico, y redefiniera los objetivos y estrategias institucionales para proyectarse en
el nuevo siglo como una entidad autosuficiente, altamente competitiva, con tecnologia
de punta, con profesionalizacion de su gestién administrativa, con la mejor medicina,
pero con los mismos pacientes de bajos recursos que fueron y seguiran siendo la

razon de ser de su existencia.
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Misidn

El Hospital Universitario San Vicente de Paul es una Institucién privada sin animo de

lucro que presta servicios de salud con énfasis en la atencion del paciente de alta

complejidad.

Destina su esfuerzo econémico para quienes, necesitando servicios, no pueden pagar

por ellos. Realiza su tarea con sentido humano, enfoque integral, calidad y ética, con

personas idoneas y comprometidas. Participa en la formacion del talento humano y en

el desarrollo de investigacion en salud para contribuir a la generacién de conocimiento.

Vision

En el ano 2012, el Hospital Universitario San Vicente de Paul sera reconocido como

centro de excelencia en la prestacion de servicios de salud de alta complejidad y como

modelo de responsabilidad social.

Servicios

+ Céancer

+ Cardiovascular

+ Cirugia general y subespecialidades
+ Cirugia maxilofacial y estomatologia
+ Consulta externa

+ Ginecologia y obstetricia

+ Medicina interna

+ Medicina fisica y de rehabilitacion

+ Pediatria

+ Servicios de apoyo de atencion integral
+ Psiquiatria

+ Trasplantes
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+ Urgencias."®

Pieza publicitaria

Unidad de
Trasplantes

Hospital Universitario
San Vicente de Paul

y
; —

B Lideresen Trasplantes
por Innovacion y Experiencia

'8 Tomado de: http://www.elhospital.org.co
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Resultados de la encuesta:

con este aviso?

1. ¢Usted qué cree que le quieren comunicar

M a. Alta calidad cientifica

H b. Mucha tecnologia médica
M c. alta calidad del servicio

B d. Unamplio portafolio de

servicios médicos

M e. Unas instalaciones modernas

El aviso logra transmitir a los encuestados un mensaje de alta calidad cientifica y

tecnologia médica, que es facilmente percibible por los diferentes elementos que

hacen parte, fundamentado en la informacién contenida en el mismo.

0%

2 {Qué opina acerca de las imagenes
impresas en la pieza?

M a. Estan acordes con el mensaje
que capte

H b. Me parecen equilibradas con
el texto del aviso

M c. No me parecen apropiadas
para el texto del aviso

M d. Innecesarias: Es suficiente
con el texto.

M e. Contaminantes visuales: no
dicen nada.
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Aunque no hay una satisfaccion general con la imagen que se usa en el aviso, cumple
con el objetivo de describir de manera grafica el servicio de trasplante que se presta

en la institucion.

3. Si conoce la institucion del aviso, segun lo
que conoce de ella, le parece coherente el
aviso con la filosofia de la empresa, es
decir, le ven coherencia o lo ven desfasado?

m f. Coherente, esta acorde para
esa entidad

M g. incoherente, no lo relaciono
conesa entidad.

M h.no opino, no conozco la
entidad.

El aviso cumple el objetivo de trasmitir un mensaje partiendo del la misiéon de la
institucion y es facilmente identificable para el encuestado. Es entendible y por lo tanto

es coherente para la muestra.
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4. Cree que la pieza:

0%

M a. Tiene suficiente informacion y
esclara.

M b. Esta saturada y no es claro lo
que quiere transmitir.

= c. Deberia tener mas
informacion, es inconclusa.

Hd. Otra

La cantidad de informacién contenida en la pieza es considerada suficiente y clara.
Aun asi, durante la recoleccion de los datos, algunos encuestados manifestaron que
aunque la informacién buscaba demostrar la credibilidad y recorrido de la institucidon

saturaba un poco el aviso.

5. Este aviso publicitario en general:

M e. me gusta y su informacion es
clara

| f. no me gustay no es claro
para mi

M g.ni me gusta ni me disgusta
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En general la pieza cumple con el objetivo de trasmitir un mensaje claro acerca de uno
de los diferentes servicios que presta la IPS. Por lo tanto se concluye que la pieza es

satisfactoria y llena las expectativas de la muestra entrevistada.
4. CLINICA LAS VEGAS
Resena histoérica

El 19 de agosto de 1988 comenzd a madurar la idea en la cual diez reconocidos
profesionales de la salud pusieron todo su empefio e iniciaron el proyecto CLINICA
LAS VEGAS. Llegaron dias de intensa investigacion y busqueda de apoyo en
empresas importantes de la ciudad que creyeron en el proyecto y asi pudo darse el
primer paso en la compra de los lotes. Inicialmente este proyecto se pensé como una
unidad de servicios basicos, pero esta idea empezd a crecer, y fue asi como se
consolidd un proyecto de clinica y consultorios que en mayo de 1989 ya estaba a la
venta en la FERIA INTERNACIONAL DE LA SALUD. El éxito del proyecto fue tal que
en junio del mismo afio se vendieron las primeras acciones por especialidades vy

algunos consultorios en la Fase I.

En enero de 1990 se inicid la construccion de la institucion, adjudicada a la firma
CONINSA vy paralelamente se realizd una agresiva campafa de ventas por el
CONSORCIO DE VENTAS. En ese mismo afio, el grupo directivo encabezado por el
doctor Carlos Pineda La Rotta, tuvo como objetivo la entrega de la totalidad de los

consultorios de la Fase |, con excelentes resultados.

El 25 de agosto de 1992 se recibe el primer paciente en el servicio de Urgencias, este
fue el preambulo para que tres dias mas tarde, el 28 del mismo mes, empezara a
funcionar la CLINICA LAS VEGAS, que inicialmente conté con: 88 consultorios, 12
locales comerciales. 42 habitaciones, 5 salas de cirugia, 2 salas de parto, y los
servicios de: Laboratorio, Radiologia, Urgencias, Unidad de Cuidados Intensivos

adultos y neonatos.

La capacidad de la institucion y volumen de prestacion de servicios fue aumentando a
tal punto que se vio la necesidad, en el segundo semestre de 1993, de implementar

areas como lavanderia y alimentacion.
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Un afo después de inaugurada la clinica, comienza a funcionar la Fase Il con setenta
nuevos consultorios y veintiuna habitaciones, ampliandose asi las capacidad de

servicios a la comunidad.

La Clinica Las Vegas fue una innovacion en el mercado de la salud en Antioquia, por
ofrecer a la comunidad un programa integral en atencion médica constituyéndose en

un referente de servicios de salud dentro del mercado nacional en el presente.
Mision

Ofrecemos servicios de salud de mediana y alta complejidad, orientada a satisfacer
las necesidades de salud con responsabilidad social, ambiental y empresarial que
nos permita fortalecer las relaciones con nuestros clientes internos y externos en

beneficio de la comunidad.
Vision

La Clinica las Vegas sera una Institucion de servicios de salud de alta complejidad
con altos estandares de calidad; reconocida por ser competitiva y segura, con servicio

humano y socialmente responsable.

Servicios

+ Unidad de urologia

+ Unidad de diagndstico y apoyo terapéutico

+ Unidad de laboratorio

+ Unidad de oftalmologia

+ Unidad de salud oral

+ Unidad de trauma

+ Unidad de urgencias

+ Unidad materno perinatal

+ Unidad endoscopia

+ Unidad cirugia plastica, estética y reconstructiva

+ Unidad cardiovascular'®

' Tomado de: http://www.clinicalasvegas.com
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Pieza publicitaria
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Resultados de la encuesta:

Esta pieza define de manera clara el aspecto de la alta calidad cientifica que quiere
transmitir la IPS. Logra que el receptor tenga la oportunidad de conocer todos los

servicios de la misma.

2 ¢Qué opina acerca de las imagenes
impresas en la pieza?

6%

MW a. Estan acordes con el mensaje
que capte

M b. Me parecen equilibradas con
el texto del aviso
c. No me parecen apropiadas
para el texto del aviso

M d. Innecesarias: Es suficiente
con el texto.

e. Contaminantes visuales: no
dicen nada.




Las imagenes utilizadas en la construccion de la pieza cumplen satisfactoriamente con
los requerimientos del aviso, generan recordacion vy definen claramente el slogan
“‘comprometidos con el bienestar de todos”. Por lo tanto logran trasmitir un mensaje

visual claro para los encuestados.

3. Si conoce la institucion del aviso, segun lo
que conoce de ella, le parece coherente el
aviso con la filosofia de la empresa, es
decir, le ven coherencia o lo ven desfasado?

m f. Coherente, esta acorde para
esa entidad

M g. incoherente, no lo relaciono
conesa entidad.

h. no opino, no conozco la
entidad.

En cuanto a la coherencia de la pieza los individuos a los que se les fue aplicada la
encuesta demuestran algo de confusion. Segun lo percibido durante el estudio esto
tiene que ver con un imaginario comun que se tiene de la IPS, que la define como una
institucion dirigida a los estratos mas altos, lo que generd cierta discusiéon entre los

encuestados.
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4. Cree que la pieza:

0%

M a. Tiene suficiente informacion y
esclara.

M b. Esta saturada y no es claro lo
que quiere transmitir.

= c. Deberia tener mas
informacion, es inconclusa.

Hd. Otra

Esta pieza en general cumple con el objetivo de publicitar los servicios de la IPS. Su
mensaje es claro y aunque puede verse un poco saturada por describir todo el
portafolio de servicios, genera recordacion entre la muestra.

5. Este aviso publicitario en general:

M e. me gusta y su informacion es
clara

| f. no me gustay no es claro
para mi

M g.ni me gusta ni me disgusta

El aviso llama la atenciéon y cumple con la difusion del mensaje. Es claro y directo en
cuanto a la imagen que busca trasmitir. Es por esto que se concluye que el aviso
cumple con el objetivo de dar a conocer al publico en general la variedad de sus

servicios.
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